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Anotace

V dobé digitalniho véku maji technologie stale vétsi vliv a pronikaji do vSech oblasti
vcetné marketingu. Bakalarska prace na téma ,Digitalni marketing ve vzdélavacich
institucich” se zaméruje na predstaveni marketingu a jeho historického vyvoje,
digitalntho marketingu, jeho nastroji a vyuziti ve vzdélavacich institucich.
Dale uvadi vyvoj trendi digitalniho marketingu a dopliiuje o trendy soucasné.
Pozornost je rovnéZ vénovana socialnim sitim, které maji v dneSni dobé nemaly
potencial a znacné vyuziti v oblasti marketingu. V praktické Casti jsou ziskané
poznatky aplikovany vrealném prostfedi Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové. Vystupem prace jsou mimo jiné doporuceni,
ktera vyplyvaji z analyzy nastroji digitadlniho marketingu a analyzy prispévki

publikovanych na Facebooku vyse zminéné vzdélavaci instituce.

Klicova slova: digitalni marketing, marketing, mobilni marketing, socidlni média,

socialni sité, vzdélavaci instituce

Annotation

At the time of digital age, technologies have increasing influence which penetrates
into all fields including marketing. The Bachelor thesis “Digital Marketing
in Educational Institutions” introduces marketing and its history, digital marketing,
its tools and utilization in educational institutions. Then, the evolution of digital
marketing trends including the current ones is introduced. The attention is also paid
to the social networks which nowadays have potential and significant use
in marketing. The practical part applies the acquired knowledge in real environment
of the Faculty of Informatics and Management, University of Hradec Kralove.
The output of the thesis comprises the recommendations based on the analyses
of digital marketing tools and posts published on Facebook of the aforementioned

institution.
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1 Uvod

V dnes$ni dobé je marketing velice sklofiované slovo. Stejné jako vétSina védnich
obort, i marketing se dynamicky rozviji a je spojovan s dalsimi obory. At jiZ se jedna
o psychologii a poznani Clovéka, jeho potfeb a prani, nebo o informacni
a komunikacni technologie, které stale vice pronikaji do vice védnich obord.
Marketing lze podle Kotlera (uvedeno v Marketing Topsid, 2016) povaZovat
za proces, pomoci kterého jedinci, ale i skupiny nakupuji produkty,
diky kterym uspokojuji své potfeby a poZadavky. To vSe je zprostredkovavano

pomoci nabidky a smény.

V souctasné dobé, kterd se vyznacuje sdilenim informaci, dynamikou, nemalou
rychlosti zmén a inovacemi, se staly informacni a komunikac¢ni technologie soucasti
kazdodenniho Zivota vétSiny lidi. Rozvoj technologii ovliviioval, ovliviiuje
a pravdépodobné bude i nadale ovliviiovat marketing a jeho ndastroje. Tento vliv
nicméné do marketingu pronikl velmi silné. Vzniklo tak dalsi odvétvi, tedy digitalni
marketing, ktery se rozviji kazdym rokem, mozna lze fici i mésicem ¢i dnem,
spolecné stechnickymi novinkami a socidlnimi sitémi. Digitadlni marketing
si samoziejmé proSel velkym vyvojem od Kklasického off-line pres internetovy
marketing, ktery je tvoren v online prostredi, az k digitdlnimu, ktery zahrnuje

i chytra mobilni zatizeni a cili na né.

Jeden z ¢asto pouZzivanych nastroji digitadlntho marketingu predstavuji socialni sité.
Z hlediska vzdélavacich instituci je moZné ¥ici, Ze se jedna o jeden ze zakladnich
komunikacnich kanald, které vyuzivaji a meély by vyuZivat, protoZe studenti
jsou v dnesni dobé online témér nepretrzité. Univerzity a dalsi vzdélavaci instituce
jsou pod tlakem nuceny se prizplisobovat novym a novym trendtim, které se kazdym

mésicem objevuji a ,,drZet tak krok” se studenty.

Uvodni kapitoly této bakalai'ské prace pojednavaji o zakladnich pojmech, které jsou
v praci dale pouZivany. Nejdrive je vénovana pozornost historii a vyvoji samotného

marketingu, ktery si od svého vzniku prosel velkymi zménami. Dale je predstaven



digitalni marketing vcetné nastroju, kterymi disponuje. Jak jizZ nazev této bakalarské
prace napovida, pozornost je vénovana digitalnimu marketingu ve vzdélavacich
institucich, kterému je rovnéZ vénovana kapitola. Jak jiZ bylo nastinéno, digitalni
marketing se pod vlivem technologii dynamicky vyviji. To je divod, proc je vénovana

pozornost vyvoji jeho trendii az po soucasnost.

V praktické casti je analyzovana Fakulta informatiky a managementu Univerzity
Hradec Kralové z hlediska nastrojt digitalniho marketingu, které vyuziva. Nasledné
je vénovana pozornost analyze prispévki na fakultni Facebookové strance.
Vysledky jsou porovnany s teoretickymi vychodisky. Dale jsou vyvozeny zavéry

a navrZena doporuceni, ktera vychazi z analyzy.



2 Cil prace

Cilem prace je predstaveni digitdlniho marketingu, jeho nastroji a jeho vyuziti
ve vzdélavacich institucich. V praktické casti jsou ziskané poznatky aplikovany
vreadlném prostredi Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové. Jedna se o analyzu nastrojt digitdlniho marketingu a analyzu piispévki
publikovanych na sociadlni siti Facebook. ZjiSténa data jsou porovnana

s teoretickymi vychodisky. Na zakladé vysledki jsou vyvozena doporuceni.



3 Metodika zpracovani

Pii vypracovani bakalarské prace byla nejprve zpracovana literarni reserse
sekundarnich zdrojt. Jednalo se o odborné knihy, publikace, zahranic¢ni i tuzemské
védecké clanky publikované v online periodikach, webové stranky nebo vyroc¢ni

zpravy. Pomoci téchto zdrojt vznikala predevsim kapitola Teoreticka vychodiska.

V praktické casti byla nejprve provedena analyza nastrojt digitalniho marketingu
na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové a poté analyza
vystupt z fakultniho Facebooku (Ceskda verze). Vyuzity byly tedy predevsim
primarni zdroje. Pro hlubsi analyzu byl zvolen semistrukturovany rozhovor,
ktery mél predem pripravené otazky vyzkumnikem smérem k dotazovanému,
ktery v priibéhu rozhovoru sam dopliioval dalsi poznatky. Dotazovany byl student
Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové Bc. Vaclav Knourek,
ktery jiZ nékolik let pusobi jako spravce socidlnich médii pod vedenim
akademickych pracovniki a Public Relations (PR) oddéleni (oddéleni vztahl
s vefejnosti) fakulty. Vramci analyzy prispévki publikovanych na Facebooku
Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové byla pouZita
kvantitativni metoda zpracovani vysledkl. Nasledné vypocty primérnych hodnot
byly spocitany pomoci aritmetického priméru. Grafy byly vytvoreny pomoci

nastroji Microsoft Office (Word a Excel).

Vsechny ziskané informace a skutecnosti byly autorem analyzovany a porovnany
se stavem, ve kterém se nastroje digitalniho marketingu FIM nachazeji. Autor rovnéz
vyuzil svych zkuSenosti s digitdlnimi nastroji fakulty, které ziskal jako student

Informaéniho managementu na FIM.



4 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je nejdiive predstavena historie a vyvoj marketingu jako takového.
Nasledné jsou vymezeny zakladni pojmy, které jsou v této praci pouZivany. Jedna
se o pojmy: marketing a digitdlni marketing. Dale jsou predstaveny trendy
digitalniho marketingu a digitalni marketing ve vzdélavacich institucich. Poté jsou

predstavena socidlni média a v posledni casti je charakterizovan mobilni marketing.

4.1 Historie marketingu

Je moZné si myslet, Ze marketing je tu jiZ dlouho, ale neni tomu tak. Moderni
marketing se zacal formovat koncem 19. stoleti a v priibéhu 20. stoleti v USA,
kdy se zacala objevovat konkurence, nabidka prevaZovala nad poptavkou a zboZi
jednotlivych prodejcti si bylo podobné. V prvnim desetileti 20. stoleti se na trhu
zacaly objevovat prebytky nékterych druhti zbozi a bylo nutné vzniklou situaci
néjakym zplisobem tesit. Lze tedy rici, Ze marketing vznikl jako reakce na situaci,
kdy nabidka pievaZovala nad poptavkou ve vyspélé priimyslové ekonomice. Pojem
jako takovy se zacal rozSifovat azZ v dobé po druhé svétové valce, kdy rozvoj
marketingu priSel i do zapadoevropskych zemi. Zprvu byla orientace marketingu
predevsim na distribuci zemédélskych produktl. Tuto problematiku zacali rozvijet
akademici na Harvardské univerzité jako funkéni pristup k distribuci produkt.
V prlibéhu vyvoje marketingu se prace marketingovych odbornikili zacala rozvijet
do dvou smérl. Jednim znich byla orientace na netradicni obory jako
napi. v neziskovém sektoru, spravnim aparatu nebo v politice. Druhy smér
se zaméioval na spotiebitele a pfedevsim na jeho chovani jako dominantni aspekt

v ¢innostech podniku. (Heskova, 2001)

Eger a kol. (2015) zminuje, Ze vyvoj marketingu a jeho aplikace v riiznych
prostiredich souvisi rovnéz s rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii
a zejména s internetem. Zasadnim okamzikem byl rok 1969, kdy vznikla prvni sit
ARPANET, ktera slouzila k vojenskym experimentiim v USA. Eger a kol. (2015) dale
uvadi, Ze vsedmdesatych letech minulého stoleti vznikla elektronickd poSta

a e-mail. Vosmdesatych letech dorazil internet do Evropy a doSlo k propojeni



prvnich zemi. Toto obdobi je také spjato s ndastupem prvnich systémi
pro obchodovani na internetu. Pro Ceskou republiku byla zasadni az devadesata
léta, kdy se pripojila kinternetu. Vtéto dobé vzniky sluzby WWW., reklamni
prouzky (bannery) a internet se stal informacnim prostifedkem vyuZivanym
po celém svété. Nové tisicileti prineslo nejvétsi rozvoj digitdlntho marketingu.
Postupné zacaly vznikat servery pro streamovana videa, jako je YouTube

nebo socialni sité, které zazily nejvétsi rist s prichodem Facebooku.

4.2 Vymezeni zakladnich pojmu

Nejdrive jsou vnasledujicich kapitolach vymezeny zakladni pojmy,

které budou v této praci pouzivany.

4.2.1 Marketing

Slovo, které pochazi zanglicky mluvicich zemi, ale vtuzemsku je jiz zaZité,
a tudiZ neni nutnost ¢eského ekvivalentu. Jedna se o védni obor, ktery, jak jiZ z nazvu
marketing vychazi (market - trh), se zaméfuje pravé na trzni subjekty
a to na prodavajictho a kupujictho. Tento obor se neustdle dynamicky vyviji

v zavislosti na rozvoji technologii a globalizaci. (Heskov4, 2003)

Podle Americké marketingové asociace (2012, uvedeno v Janouch, 2014, s. 17) lze
marketing definovat takto: ,Marketing je aktivita organizace a soubor procest
pro vytvdreni, sdélovdni, poskytovdni a zmény nabidky, coZ prindsi hodnotu

zdkaznikim, partnertim a spolecnosti jako celku”.

Podle Rosického, Marese, Styrského, Halka a Krupky (2010, s. 14):,Jako aplikovany
védni obor je marketing soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou $kdlu téch ¢innosti,
které jsou zaméreny na vytvdreni podminek pro realizaci smény”. Pravé sména
je zakladnim prvkem marketingu. Aby mohla byt realizovana, musi byt splnéno

nékolik podminek:

e ke sméné jsou zapotfebi minimalné dva a minimalné jeden

z nich musi svému partnerovi nabidnout néjakou formu hodnoty



e vSichni tito partnefi musi byt ochotni sménu provést a na zakladé
svého svobodného rozhodnuti uvazit, zda nabidku prijme,
anebo neptijme

e kazdy partner musi byt schopen vzajemné komunikace,
a zaroven poctivé splnit smluvené podminky (RoSicky, Mares,

Styrsky, Halek a Krupka, 2010)

JelikoZ se marketing stale dynamicky rozviji, existuje stovky definic. Rozdily
jsou pozorovany pri uzsim ci SirSim pohledu. Kotler (2005, s. 6) definuje marketing
nasledovné: ,Marketing je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu,
kterd uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby
a poZadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlini zisk.
Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouZit, navrhuje
a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.“. Kotler (2005) dale dopliiuje, Ze marketing
je velice Casto tvoren samostatnym marketingovym oddélenim. VSe ma své kladné
a zaporné stranky. Je dobré, Ze se v ném zpravidla sdruzuji odbornici, ktef'{ se vénuji
pouze marketingu. Zapornou strankou v nékterych pripadech miiZe byt izolace
od ostatnich podnikovych ¢innosti, ve kterych by se marketing mél odraZet.
Podle Rosického, Marese, Styrského, Halka a Krupky (2010, s. 15) se marketing
celospolecensky chape jako: ,ManaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji
lidé to, co potrebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce komodit

a jejich smény za komodity jiné anebo za penize”.

Heskova (2003) dale uvadi, ze navzdory rtiznym definicim se vSechny shoduji

v nasledujicich bodech:

e Marketing predstavuje cinnosti, které se zaméfuji na trh,
kde zakladem je nabidka s poptavkou

e Zakladem je sména hodnot

e Marketingovy proces se zaméruje na spotrebitele a uspokojeni jeho

potreb



e Marketing se zaméruje na prodej produktu a ziskani stalych

zakaznikud

Janouch (2014) wuvadi, Ze navzdory ponékud komplikovanym definicim
ma marketing prinaset uspokojeni potfeb a prani zdkaznikG. Marketing piinasi
urcité hodnoty zakaznikim, ale zaroven zisk firmam, ktery plyne ze spokojenosti
jejich zakaznika, kteti si od nich nakoupili produkty. Zdmérem spolecnosti by mélo
byt poskytovani kvalitnich produktli, za rozumnou cenu, ve spravny cas,
na spravném misté a spravnymi prostiedky. Zc¢ehoz plyne koncepce

marketingového mixu 4P. Prvky koncepce 4P jsou (Halek, 2016):

e Produkt (Product) - Produkt je oznacovan jako prvni prvek
marketingového mixu. Produkt pfed svym uvedenim na trh prochazi
pomeérné slozitymi fazemi vyvoje, které jsou na zakladé typu produktu
rizné nakladné, ale i dlouhé. Zavedeni produktu na trh jeSté nezajistuje
pozitivni reakci zakaznikd.

e Cena (Price) - Cena predstavuje druhy prvek marketingového mixu.
Hlavnim dlivodem je, Ze cena ma velky dopad na prodejnost produktu
na trhu.

e Distribuce (Place) - Distribuce je oznaCovdna za treti prvek
marketingového mixu. Jedna se o to, jakym zplsobem produkt (vyrobek
Ci sluzba) dorazi k zakaznikovi.

e Propagace (Promotion) - Propagace je oznacovana za ¢tvrty a posledni
prvek marketingového mixu. Pfedstavuje rozvoj a Sifeni presvédcivych

informaci s icelem prilakat zakazniky.

4.2.2 Digitalni marketing

Nové tisicileti ptineslo fadu zmén a to plati rovnéZ pro marketing. Velky vyznam
dostava digitalni marketing, ktery se jako podkategorie zacal dynamicky rozvijet.
Velka dostupnost a ,raketovy“ vyvoj informacnich a komunikacnich technologii
napomohly k migraci uzivatelt do internetovych siti. Tim se stava tato podkategorie

marketingu az klicovou. (Eger a kol., 2015)



Digitalni marketing byva oznaCovan jako e-marketing, web-marketing, online
marketing. Casto se nespravné pouZiva oznaceni internetovy marketing, protoZe
ten se zabyva pouze aktivitami na internetu. Digitalni marketing se zaméruje také
na marketing skrze mobilni zarizeni. Rozdilnost téchto pojmi se nicméné stira.
Mobilni zarizeni zpravidla disponuji plnohodnotnym internetovym prohliZecem.

Lidé se diky tomu mohou ptipojit odkudkoliv. (Janouch, 2014)

Podle Kotlera (2005) lze digitalni marketing oznacit slovem kybermarketing.
Znamena to propojeni a uskutecnovani obchodii spiSe online, nez vrealném
prostredi prodejen. Jedna se predevSim o firmy a spole¢nosti, které jiZ od svého
vzniku cili pravé na internetovy trh. Dale jsou to ty, které ke svym kamennym
obchodiim zacaly vyuzivat virtualni prostor, jako dal$i komunika¢ni a obchodni
kanal Poslednim typem jsou spolecnosti, které prodavaji prostrednictvim katalogti

nebo telefonli. Nékolik z nich rozsirilo sviij prodej pres internet.

Janouch (2014) charakterizuje marketing na internetu jako prostiedek, kterym
je mozné dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu.
Jako klasicky marketing obsahuje aktivity spojované s presvédcovanim,
ovliviiovdnim a také udrZovanim spoluprace se zakazniky. Marketing
prostrednictvim internetu se omezuje predevsim na komunikaci, ale ¢astym jevem

je i vliv na tvorbu cen.

Kotler (2005) dale uvadji, Ze digitadlni marketing mtiZe ménit tradi¢ni marketingové
aktivity. Prikladem miiZe byt rozsiteni databaze zakazniku a klientli pravé pomoci
internetu. Pokud nakupy probihaji v kamennych prodejnach, tézko ziskame
informace o zakaznicich. Marketing pomoci internetu naopak ziskava dulezita data
o klientech, protoze kazdy nadkup zanecha urcitou stopu v podobé jména, piijmenti,
adresy a dalSich osobnich udajii. Vyhodou je, Ze si zdkaznik uSetii ¢as i penize,
které jsou spojené s cestou do obchodu a vyhne se pripadnym frontdm v prodejnach.
Vyhodou je také nakup v kteroukoli denni dobu. Na druhou stranu i nakupy v online
prostiedi nesou jista omezeni. Zakaznici si nemohou zboZi ,osahat a pripadné

odhalit nekvalitni provedeni ¢i jiné vady (zbozi je vSak moZzné vratit). Dalsi



nevyhodou je, Ze zakaznici museji na zboZi cekat, neZ je dodano prepravni

spolecnosti ¢i kuryrem.

Frey (2011) uvadji, Ze s vyvojem technologii a digitalniho marketingu musime brat
v uvahu velkou zménu komunikace, obchodovani, propagace a zpisob Zivota. Proto
uvadi vycet komunikacnich kanall, které byly blizké urcitym cilovym skupinam
v prvnim desetileti tohoto tisicileti. Ty jsou zobrazeny v nasledujici tabulce. Autor
dodava, Ze nasledujici tabulka ma pouze ilustrovat, jaké komunikacni kanaly
se pouzivaly drive. Technologicky vyvoj jde stale kupfedu a v soucasné dobé

je realita jinde, nez je v nasledujici tabulce (viz nasledujici kapitola).

Tabulka 1 Komunikaé¢ni kanéli \'4 diiitélnim marketiniu a cilové skuiini

Mobilni | Pc/Web | Interaktivni | PDA/ | Digital Ostatni
telefony TV hadheld Life (herni
(TV, konzole,
rozhlas, | ultramobilni
telefon, | pocitace 41la
web) hodinky)
Déti v v v v v
Studenti v v v v
Akademici v v
Bilé v v v v v
limecky
Modré v v
limecky
Statni sféra v v v
Skolstvi v v

Zdroj: Zpracovano podle Frey (2011)

Janouch (2014) porovnava rychlost vyvoje internetu a mobilni komunikace mezi

roky 2009 a 2014, ktery vyrazné ovliviiuje digitdlni marketing. Jedna se o dalsi
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ilustraci vyvoje technologii, které ovliviiuji digitalni marketing. Porovnani

je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Porovnani odhadovaného ﬁ oie internetu a skutec¢nosti mezi roki 2009 a 2014

Budoucnost je spatfovana v socialnich
mediich, kde lidé sdileji informace a vytvareji
komunity  (Facebook, Flickr, YouTube,

Twitter)

ANO, na 100%.

Stim pak ziskdvd novy vyznam e-mail,
podcasting, instant messaging a usnadnéni
tokl informaci smérem k uZivateli napriklad

prostrednictvim RSS.

Jako vyznamna se jevi také zvysSena aktivita | NE, Google Knol dokonce
uzivateli Internetu, a to prostrednictvim | skoncil. Zda se, Ze vétSina
wikis, tj. stranek, které dovoluji navstévnikm | uzivatel je priliS linych a
pridavat a editovat obsah a tim se podilet na | neinformovanych na to, aby
jeho vytvareni sjinymi uZivateli (Wikipedia, | vytvarela néjaky smysluplny
Google Knol). obsah.

Méni se i pouzivani komunika¢nich nastroji. | Caste¢né. Kusnadnéni tokd

dochazi, ale e-mail podcasting
nebo instant messaging se nijak

nerozvinuly. SpiSe naopak.

A nakonec folksonimies, coz jsou uzivatelsky
generované kategorizacni systémy pouZivané
pro tridéni, sdileni, komentovani stranek,
socialni

fotek, videa, odkazli (napriklad

zalozkovani).

ANO i NE. Socialni zaloZkovani
v pivodnim slova smyslu je na
ustupu. Na druhou stranu lze za
urcity  kategorizacni  systém

povazovat nékteré nastroje

socialnich médii.

Zdroj: Zpracovano podle Janouch (2014)

Houzar (2015) uvadi, Ze v roce 2015 pokracoval rist investic do online marketingu
a médii. Online média se stala z pohledu medialnich investic druha v poradi
a to ihned za televizi. Hlavnim trendem v roce 2015 bylo podle Houzara (2015)

vyuziti dat v ramci kampani na socialnich sitich i Googlu. Vocelka (2015) dale uvadi,
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Ze nasledujici rok, tedy 2016, zaznamenal velky nartst vyuzivani mobilnich telefonii
a aplikacich v nich. V roce 2016 bylo rovnéz nutnosti optimalizovat webové stranky
pro chytra zatizeni, a to predevSim pro mobilni telefony, ale i chytré televize a dalsi.
Tato optimalizace se nazyva responzivita (velikost webové stranky se prizptsobi
zarizeni, ze kterého je prohliZena). Kmetova (2017) dopliiuje, Ze i v roce 2017 rostl
potencial mobilnich zarizeni, se kterymi bylo nutné drzet krok. Dale stejna autorka
uvadi, Ze rovnéz videa ziistavala stidle na vzestupu a v nasledujicich letech

by mél jejich vliv stale rist.

4.2.3 Trendy digitalniho marketingu

Podle Budikové (2014) je nutné se stalé vice prizptisobovat zménam v digitalnim
svété. Marketingové prostiedi na to reaguje a vyuzivda vSech Kkanald,
které jsou na trhu k dispozici. Je tedy duleZité se novym trendim piizplisobovat
a prijimat je. Velkou vyzvu pro marketing predstavuje inteligentni nakupovani,
cloudova ulozisté nebo chytra digitalni zatizeni. Za inteligentni nakupovani
je povazovano vyuziti modernich technologii, které vedou ke snazsimu obslouzZeni
zakaznika. Prikladem je inteligentni kosik, ktery je opatifen ¢teckou a zakaznik
u vychodu pouze zaplati vyslednou castku bez nutnosti Cekdni ve fronté.
(Mav, 2013). Krajiidk (2018) dodava, Ze trendy nejsou pouze o zcela novych
a originalnich vécech, ale o tom, co zaujme vétSinu potencidlnich Kklientd.
Tasner (2018) z Forbes uvadi aktudlni trendy digitdlniho marketingu pro rok 2018.
Uvadi také, Ze je kazdy rok vhodné zhodnotit vSechny nastroje, které se pouzivaly

v predchozim obdobi. Trendy pro rok 2018 jsou uvedeny nize.
1. Mobilni telefony

Mobiln{ telefony predstavovaly a i nadale budou v nadchazejicich letech hlavni
prioritu pro obchodniky. Podnikatelé a firmy by méli zaloZit svoji strategii
na mobilnich zarizenich. To znamena vytvoreni mobilniho webu ¢i vlastni
aplikace pro mobilni zarizeni. Dilezité je zohlednit pruznou oboustrannou
komunikaci se zakazniky, ale také moZnost zasilat notifikace (upozornéni)

na jejich zarizeni.
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Autor dodava, Ze trend pouZivani mobilnich telefond k pristupu na internet
je podle dat Ceského statistického Gradu patrny a dynamicky se rozvijejici
jiz nékolik let. Viz tabulka nizZe, ktera zobrazuje vyvoj mezi lety 2012 a 2017.
Veskera data mezi jednotlivymi lety jsou uvadéna v procentech.

Tabulka 3 Jednotlivci v CR pouZivajici internet na mobilnim telefonu, 2012 az 2017
(v %, podil z celkového poctu jednotlivcl v dané socio-demografické skupiné)

Celkem 16+ 11,9 20,2 28,5 37,0 41,2 50,4
Celkem 16-74 12,9 21,9 30,9 40,1 44,8 54,9
Pohlavi
Muzi 16+ 16,6 25,6 34,3 41,7 45,0 54,9
Zeny 16+ 7,5 15,1 23,0 32,5 37,6 46,1
Vékova skupina
16-24 let 30,1 49,2 64,8 77,1 81,1 86,7
25-34 let 23,0 37,2 52,9 68,0 73,6 81,3
35-44 let 13,5 24,9 34,0 48,6 54,7 71,4
45-54 let 6,7 13,8 22,6 28,1 36,7 53,1
55-64 let 3,0 4,8 9,9 14,2 17,6 28,6
65+ 0,4 1,3 2,5 31 55 58
Vzdélani (25+)
Zakladni 1,6 2,1 3,9 9,2 12,1 15,0
Stredni bez maturity 51 8,9 14,4 20,5 24,8 34,5
Sttedni s maturitou + VOS 12,2 19,9 29,5 35,8 43,8 53,1
Vysokoskolské 20,9 36,5 45,4 59,7 63,2 71,3
Ekonomicka aktivita
Zameéstnani 14,4 25,3 36,3 47,1 51,9 65,4
Nezameéstnani 8,3 13,8 22,9 29,2 33,8 47,0
Zeny na RD* 9,2 22,2 32,8 51,2 64,2 73,8
Studenti 36,0 52,7 69,0 80,1 82,2 87,0
Starobni duchodci 0,5 1,4 2,5 3,3 5,6 6,7
Invalidni duchodci 2,1 3,6 6,7 7.3 15,7 21,2

* zahrnuje i Zeny na MD a Zeny v domdacnosti

Zdroj: Zpracovano podle Ceského statistického tiradu (2017)
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2. Chatboti a uméla inteligence

Chatboti, laicky receno, predstavuji pomyslny nastroj (robota) na druhé strané
pocitaCe ¢i mobilniho zarizeni, ktery mize reagovat na otazky ¢i komentare
zakaznikidl. Jsou vyuZzivani pro otazky zdkaznickych sluzeb, zodpovézeni
obecnych otdzek a dokonce i uzavieni obchodu. Tasner (2018) dale uvadi,
Ze pokud je bot spravné nastaveny, je velmi tézké identifikovat, zda probiha
komunikace srealnou osobou ¢i chatbotem. Vyhodu predstavuje rychla
komunikace, ktera je moZna 24 hodin denné bez nutnosti pritomnosti
odpovédné osoby. Pomoci chatbota je tedy moZné lze provést nakup

¢i rezervovat letenky.
3. Video

Tasner (2018) dale uvadi, Ze spotiebitelé davaji prednost video prezentaci
C¢i reklamé pred textovym provedenim. Video pomaha predavat mnohem vice
informaci, které nelze pomoci textu vyjadrit. Vizudlné zobrazuje napiiklad
produkty, které jsou nabizené a diky tomu zlepSuji prodej. Videa,
ktera jsou umistovana na uvodni strance nebo prodejnich webech, mohou
dle vyzkumu The Benefits of Using Video on Landing Pages, ktery provedla
spole¢nost unbounce, zvysit pocet Kkonverzi (provedeni zadané akce
napi. podani prihlasky na vysokou Skolu nebo nakup produktu) az o 80 %
(Tasner, 2018).

Dalsi trendy digitalniho marketingu pro rok 2018 uvadi Aust (2018). Tyto byly

zvefejnény Agenturou Sherpas.
4. Prohlubujici se automatizace marketingu

PouZiti chytrych nastrojii, které maji za tikol zautomatizovat bézné kazdodenni
¢innosti a zaroveii je spolu dale propojovat, ma stale vétsi potencial. Tento trend

ma smysl predevSim u mohutnéjsSich digitalnich strategii, které jsou zaloZeny

vivs
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5. Agresivnéjsi cileni na déti a dospivajici

Déti ¢i dospivajici potomci jsou v rodiné pomérné Casto silnéjSim clankem
v rozhodovacim procesu nez samostatni rodice. Hlavni divod je ten, Ze se zhruba

od 35 let véku zacinaji lidé ztracet v Sirokém spektru elektroniky a inovacich.
6. Méné hesel, vice biometrie

Pristup k zatizenim, ptihlaSovani do self-care aplikaci (samoobsluzné aplikace)
pomoci biometrickych tidajt se stava hlavnim trendem spolecné s postupujicim
vyvojem technologii. Prikladem biometrickych tdaja jsou otisky prstii, pomoci
kterych je moZné odemknout telefon ¢i se prihlasit do aplikace chytrého

bankovnictvi na mobilnich zarizenich.
7. Hlasové vyhledavani

Hlasové vyhledavani v zahrani¢i predstavuje velky trend. Jeho prebirdni
do Ceské republiky je zatim problematické, ale da se ocekavat dalsi progres.
Hlasové pokyny se od téch psanych, které jsou zadavany skrze klavesnici,
ponékud lisi. Je tedy nutné stim vsoucCasné dobé pocitat a firmy

by se pfi urCovani strategie mély zamérit na moznou optimalizaci.
8. Mikromomenty

Krupka (2015) uvadi, Ze mikromomenty jsou okamziky v lidském Zivoté,
kdy sahne po mobilnim telefonu, aby vyhledal odpovéd’ na svoje otazky ¢i nasel
vhodny produkt. Piikladem miize byt rozbity automobil nebo zména pocasi.
Jsou to momenty, kdy se do mobilniho vyhledavace zada prikaz napriklad
,<Jak opravit pichlou pneumatiku“ nebo ,NejbliZsi autoservis“. Krupka (2015)
dale definuje Ctyfi momenty, na které by mély firmy reagovat,

aby optimalizovaly své webové stranky pro potieby zakazniki.

e Chci znat moment (I-Want-to-Know Moments) - Piedstavuje vyhledani

informaci za ucelem zvédavosti, bez imyslu néjaky produkt koupit.
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e Chci jit (I-Want-to-Go Moments) - Vyhledani konkrétniho obchodu
v okoli nebo vyhledani produktu na mobilnim telefonu v priibéhu
nakupovani v prodejné se zobrazenim mista, kde se dany produkt
nachazi.

e Chci délat (I-Want-to-Do Moments) - Vyhledani postupu ¢i navodu,
jak néco délat ¢i néco dokoncit.

e Chci koupit (I-Want-to-Buy Moments) - Tento moment predstavuje
nejvétSi prileZitost. Zakaznik potiebuje koupit dany produkt
a chce vyhledat misto, kde a jak toto zbozi koupit. Firma nemiize
predpokladat, Ze zakaznik bude vyhledavat jeji konkrétni produkt.
Z toho dtvodu je nutné, aby kazdy produkt mél definované momenty,

diky kterym se zobrazi na zakladé pozadavka hledajiciho.

9, ,Mikroinfluenceri“

Aust (2018) dale uvadi, Ze firmy si pomalu zacinaji uvédomovat, Ze klasicti
influenceri (tedy ovliviujici osoby), ktefi maji statisicové odbéry napriklad
na YouTube byvaji méné divéryhodni nez respektované osobnosti a odbornici,
kteii maji k dané problematice co rici. Firmy si uvédomuiji, Ze dosah diky tomuto
trendu nemusi byt tak masivni, ale presto se k tomuto trendu pristupuje stale

vice.
10.RozsiiFena realita

Reality Technologies (2016) uvadéji definici tohoto trendu. Rozsifena realita
ma za ukol néco pridat ¢i vylepSit. Znamena to, Ze se do naseho realného svéta
prida grafika, zvuky a dotykova zpétnd vazba, aby se vytvorila vylepSena
uzivatelskd zkuSenost. V praxi to funguje tak, Ze se redlny svét harmonicky
rozsiti o jiz zminéné grafické objekty, zvuky ¢i dalsi objekty. V praxi to znamena
napriklad, Ze se pii namireni fotoaparatu v mobilnim zafizeni, na urcitou budovu
zobrazi informace o daném objektu nebo se zobrazi, jak budova vypadala

pred urcitym Casem.
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4.2.4 Digitalni marketing ve vzdélavacich institucich

Digitalni marketing ma v dneSni dobé vyznamny vliv i na oblast vzdélavani.
Tuto oblast lze povazovat i za revolucni, protoZe vétSina studentili jsou uzivatelé
internetu. To ma pfimy dopad na skutecnost, Ze vzdélavaci instituce jsou svym
zplisobem nucené ke zvySené potiebé vyuZzivat internet a mobilni zarizeni
k osloveni vice studentl. Digitalni marketing tedy piedstavuje nejlepsi metodu,
kterou mohou vzdeélavaci instituce prijmout, aby oslovily budouci, ale i stavajici

studenty. (Saviance Technologies, 2013)

Bene$ a kol. (2001) poukazuje na skuteCnost, Ze marketing (obecné) rozviji
vzdélavaci instituce i jejich prosperitu tim, Ze napomaha k navazovani kontaktt
s SirSim okolim a k celkovému zviditelnéni vzdélavaci organizace (goodwill, image
instituce). Instituce, ktera je marketingové orientovana, se stara o pottreby studenti
a usiluje o jejich naplnéni. Dale Benes a kol. (2001) uvadi nasledujici marketingové

cile vzdélavacich instituci:

e Umisténi vzdélavaci instituce na trhu - Cilem je definovat kol vzdélavaci
instituce, komunikovat sokolim instituce, navazovat kontakty a ziskat
studenty.

e Studijni programy - Pri tvorbé studijniho programu by méla byt provedena
analyza konkurence. Tedy zjisténi, se kterou instituci bude dany subjekt
soutézit o studenty, jak v tom bude Gspésna a s jakymi nastroji.

e Prace s absolventy - Pro dalsi vyvoj vzdélavaci instituce je vhodné pracovat
s absolventy a sledovat jejich kariéru. Absolventi piinaseji zpétné vazby

a napomahaji k budovani dobrého jména vzdélavaci instituce.

Monarch Web World (2018) uvadi, Ze implementace digitdlniho marketingu
do vzdélavaci instituce je nejlepsi zplisob, jak oslovit studenty na trhu, protoze
ti v dnesni dobé vyhledavaji prevazné online. Uchazeci hledaji vzdélavaci kurzy
pomoci vyhledavaci, a proto je dllezité vhodné volit klicova slova. Je rovnéz
dilezité brat v potaz, Ze studenti a rodice hodnoti instituce podle recenzi

a moznosti podani prihlasky online. Saviance Technologies (2013) dopliuji,
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Ze studenti travi vice ¢asu na internetu a mobilnich zarizenich nez pred jinymi
médii, jako televize. Reklamy na internetu jsou tak vysoce efektivni a prekonavaji
tradi¢ni reklamni kampané realizované off-line. Studenti rovnéz vybiraji
vzdélavaci instituce podle stylu prezentace na socialnich sitich. Davaji najevo,
Ze jim je bliZsi spiSe neformalni jednani ze stran skol neZ ryze formalni sdéleni
pouze informaéniho charakteru. Chromy a kol. (2013) uvadi, %e v Ceské
republice vyuziti socidlnich siti k marketingu vysokych Skol ma nemaly
potencial. Webové stranky a socialni sité se vzajemné propojuji a doplnuji.
Je zde rovnéZ velkd mozZnost ke snadnému ziskani zpétné vazby, k tvorbé ucelné
reklamé zamérené na cilové skupiny, na které univerzity apeluji a ke snadné
komunikaci pomoci chatu. Hendrych a kol. (2017) dale uvadi, Ze na Facebooku
jsou prevazné uzivatelé ve véku 16 aZz 55 let. Chromy (2013) dopliuje,
Ze to je jeden z dlivodi, proc univerzity mohou cilit i na studenty kombinované

formy, kteri ¢asto byvaji starsi tficeti let.

4.3 Socialni média
Dil¢i ¢ast digitalniho marketingu tvoii socidlni média. Tato kapitola vysvétluje
socidlni média jako pojem. Ddle definuje socialni sité, predstavuje vybrané socialni

sité a mikroblogy.

4.3.1 Pojem socialni média

Podle vizionare Davida Scotta (uvedeno v Frey, 2011, s. 47) lze snadno a stru¢né
definovat sociadlni média takto: ,MiiZete si pozornost koupit, to je reklama. MiiZete
0 pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskdte pozornost tim, Ze vytvorite
zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.“Frey (2011) dopliiuje, Ze se nejedna
o presnou, ale spi$ trefnou definici socidlnich médii. Socidlni média predstavuji
spektrum technickych nastroji a platforem. Jsou jimi socialnf sité, online skupiny
lidi a sité, které nabizeji moznost sdileni videi a obrazkd bez potreby instalace
dalsiho dopliikového software. Nasledujici obrazek ilustruje, co vSe je zahrnuto

v pojmu socialni média.
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Obr. 1 Socialni média (pirevzato z Frey, 2011, s. 48)

Janouch (2014) doplnuje, Ze obsah je tvoreny a sdileny samotnymi uzivateli. Socialn{
média se kazdym okamzikem méni tim, jak uzivatelé vytvareji a méni jejich obsah
a rovnéz nartstem funkci, které jsou k dispozici. Velkou vyhodu pro marketéry
predstavuje moznost piimého zjisténi zdkaznickych potieb, jaké jsou jejich postoje

vuci firmé nebo co se jim nelibi.

Janouch (2014) rovnéz zminuje, Ze socidlni média predstavuji pomyslné misto, kde
je sdruzZovana ,kolektivni moudrost”, kde nazory a pripominky k danému produktu
jsou vétsinou pravdivé. To je jeden z dlivodii, proc¢ jsou socidlni média stale vice
popularni a lidé v né maji vétsi diivéru nez v tradi¢ni média. Mezi lidmi se rozmaha
nedivéra k reklamam a to je dlivod, proc jsou firmy nucené zapojit se do aktivniho

uzivani socialnich médii.

4.3.2 Socialni sité

Frey (2011) popisuje socialni sité jako mista, na kterych se sdruzuji a setkavaji lidé,

aby si vytvorili seznam pratel ¢i znamych nebo se pridali ke komunité se stejnymi
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spolec¢enskymi zajmy. Socialni sité jsou nékdy oznaCovany jako spolecCenské sité
nebo komunity. Existuje mnoho rozli¢nych siti. Nejpouzivanéjsi a nejvice rozsirené
predstavuji osobni sité, z kterych nejvyznamnéjsi je podle Kallase (2018) Facebook

(www.facebook.com).

Carter (uvedeno v Kolektiv autorii, 2014) dopliiuje, Ze se v priabéhu poslednich
nékolika let stala ze socidlnich siti, jako zajimavého projektu, odzkouSena mozZnost,
jak generovat zisk. Socidlni sité (predevSim Facebook, Twitter a LinkedIn)
se v uplynulych letech dostaly, v ramci svého Zivotniho cyklu, na vrchol popularity.
Napriklad pouzivani Facebooku na osobni urovni, nebo LinkedIn pro podnikani
nepredstavuje svym zpiisobem novinku. Lidé se potkavali a socializovali po dobu
nékolika tisicileti. Socialni sité tady tim padem byly svym zpisobem jiz dlouho.
Tvoreni novych pratel a budovani vztahii (networking) pouzivaji firmy k ziskani

novych prileZitosti, které jim zajisti ispéch na trhu a ptinesou zisk.

Podle Zbiejczuka (uvedeno v Kolektiv autorti, 2014,) nelze na socialni sité pohlizet
jako na novou marketingovou platformu. Tento pohled zbytecné omezuje spektrum
prilezitosti, které socialni sité nabizeji a soustiedi se pouze na jednu dil¢i cast.
Zbiejczuk (uvedeno v Kolektiv autort, 2014) dale definuje Cctyri body,

které predstavuji zaklad ispéchu na socialnich sitich.

e Vtipnost a cool faktor (faktor toho, co je v soucasné dobé modernf)
e Osobni pristup
e Vyhodnost/uzitecnost

e (Okamzitost a novost

vvvvvv

Scott (2008, uvedeno v Juraskova, Horndak a kol. 2012, s. 210) definuje socialni sité
nasledovné: ,Socidlni sité jsou ndstrojem public relations k nastolovdni témat,
ovliviiovdni ndzorti specifickych cilovych skupin, budovdni image. UmoZnuji vedeni

dialogu, odkazovdni na webové prezentace, Sireni videonahrdvek, ale také analyzu
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ndzori cilovych skupin, kterd je vychodiskem pri tvorbé PR kampani.”
Scott (2008, uvedeno v Juraskova, Hornak a kol., 2012) dale uvadi, ze sdileni nazori
uzivatelli socidlnich siti a jejich komentare ovliviiuji chovani cilovych skupin
a napomahaji k posileni image spole¢nosti a instituci. Nakupni chovani soucasnych
i potencidlnich zakaznik lze ovlivnit skrze blogy a dalsi nastroje, kterymi socialni

sité disponuji.

Jak jiz bylo zminéno, socialni sité predstavuji velky potencial a nabizeji uzivateltim,
firmam a rdznym institucim spoustu prilezitosti. Nize jsou nékteré

z nich predstaveny.
1. Facebook

Facebook byl zaloZen Markem Zuckerbergem vroce 2004, kdy studoval
na Harvardské univerzité. Prvotni mysSlenkou bylo vytvorit socidlni sit,
ktera bude urcend pro Harvardské studenty ke sdileni kontaktt. JiZ od roku 2006
je vsak tato sit’ vefejnd a mizZe se na ni pripojit kdokoliv. Nazev Facebook byl
inspirovany papirovymi letaky, které obdrzi kazdy student prvniho roc¢niku
na americké univerzité zvané Facebooks. Zuckerberg chtél pouze myslenku
téchto letaki rozsirit, protoze ty jsou urceny k seznameni studentii mezi sebou.

(Janouch, 2014)

Rouse (2014) uvadi, Ze Facebook je celosvétové popularni a volné dostupna
socidlni sit, kterd umoZiluje registrovanym uZivatelim vytvaret profily,
nahravat fotky a videa, piidavat poznamky, posilat zpravy a zlistavat v kontaktu
s prateli, rodinou a kolegy. V posledni dobé jsou nemadlo vyuZivanou funkci
sponzorované piispévky, diky cemuz mohou byt zobrazeny vybranym cilovym
skupinam na zakladé zadanych filtrt. O tom, Ze je Facebook opravdu rozsireny
svédci fakt, Ze je k dispozici v 37 rliznych jazycich. Mimo vySe zminénych funkci

nabizi Facebook uzivatelim nasledujici:

e Trzisté (Marketplace) - Umozinuje Cleniim zvefejiiovat, Cist

areagovat na inzeraty.
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e Stranky (Pages) - Umoznuje Clenim vytvaret a propagovat
verejné stranky zaloZené na konkrétnim tématu. (Mohou byt
osobni, firemni nebo vytvorené za jinym ucelem). Skupiny
(Groups) - Umoziuje ¢lentim se seznamit s lidmi, ktef'i maji stejné
zajmy a komunikovat vzajemné.

e Udalosti (Events) — Umoznuje ¢lentim publikovat udalosti, pozvat
hosty a sledovat, kdo ma v planu se ztastnit.

e Technologie pritomnosti (Presence technology) - UmoZiuje

¢lentim sledovat, kdo z jejich kontakti je online a chatovat s nimi.

Prispévky publikované na Facebooku

Piispévky na Facebooku jsou rozhodujicim faktorem tispéchu na socialni siti.
Podle Krajiidka (2017) je dutlezité zvolit cil, ktery od kazdého prispévku
ocekavame. Lze cilit na ziskani co nejvétSiho poctu like, k navstiveni webové
stranky nebo k interakci s uzivatelem. Krajiak (2017) dale uvadi, Ze neni
Zadny zaruceny zptlisob osloveni fanouski, ale v obecné roviné nejvice
zaujmou priispévky doplnéné o fotografii ¢i video demonstrujici oblibenou
¢innost vyvolavaji nejvice reakci. Prikladem podle autora miiZe byt prispévek
univerzity, ktery informuje studenty o zacatku zkouskového obdobi.
Prispévek je doplnén napriklad o fotografii skript, vedle kterych stoji salek

kavy a o popisek: ,Jak si zptijemnujete zkouskové vy?“.

Hootsuite (2018) dopliiuje, Ze pri publikovani na Facebooku je rovnéz
vhodné dbat na cas zverejnéni piispévku. Hootsuite (2018) uvadi,
Ze spolecnost Pew Research zjistila, Ze nejlepsi ¢as pro piidani prispévku
je v pondéli, ve stiedu, ctvrtek a v patek mezi 12 az 15 hodinou a o vikendech
mezi 12 a 13 hodinou. Vhodny ¢as pro publikovani se méni spolecné
s vyvojem technologii a spolecnosti jako celku. Pro porovnani v roce 2013
podle Focus agency (2013) byl vhodny cas pro zvefrejnéni po 20 hodiné

ve vSedni dny a o vikendu pouze v nedéli vecCer.
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2. Twitter

Spolec¢nost Twitter je poskytovatelem socialni sité a mikroblogu, ktery slouZzi
ke Cteni a rovnéz zasilani prispévki, které jsou oznacované a znamé jako tweety.
Jedna se o textové prispévky, které dosahuji maximalni délky 280 znaki. Tweety
se zobrazuji na profilové strance zaregistrovaného uZivatele a rovnéz
jsou kdispozici na strankdch odbérateli (followers). Nastaveni uctl
je individualni. Z toho plyne, Ze si uzivatel mlize nastavit dosah prispévka pouze
pro okruh urcitych ucti nebo nastavit ucCet za verejny a davat prispévky
k dispozici komukoliv. (Janouch, 2010, uvedeno v JuraSkova, Horniak akol., 2012,

5.227)

Podle Gila (2018) nékteri uZivatelé rovnéZ pouZivaji Twitter k objeveni
zajimavych lidi a firem online. Sleduji jejich tweety, aby se néco dozvédéli
nebo ziskali zajimavé informace ze svéta. Sir$i propojeni a snadnéjsi
dohledatelnost je zajiSténa pomoci tzv. hashtagi, které se pripiSou k danému
tweetu, nebo jsou soucasti tweetovaného textu. Aby byl hashtag aktivni, musi byt

na jeho zacatku #. Autor dodava priklad #fimuhk.

Jak spravné vyuZzit Twitter popsal Frey (2011) ve své knize Marketingova

komunikace: Nové trendy 3.0 v nékolika bodech:

e Jde o komunikaci (sdileni, komentovdni, vytvdreni komunity) a spoluprdci,
ne o technologie.

e Jednordzové vytvoreni profilu je k nicemu. Jediné permanentni komunikace
md cenu.

o Twitter neni reklamni ndsténka, komunikace musi byt obousmérna.

e Poskytnéte zdkaznikiim dobry diivod, aby se také zapojili, napr. slevu.

e Stanovte si jasné a méritelné cile, pravidelné ovérujte, zda jste na sprdvné
ceste. Zpétnd vazba je nutnosti.

e MiiZete komunikovat nejen se zdkazniky, ale i s bloggery a novindri.

e Zajimavé zpravy se siri rychlosti blesku.
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e Uytipujte okruh uZivatelt, s nimiZ chcete komunikovat, a ty se snaZte
oslovit.
e Vysledky mohou stdt za to: PR, vice ndvstévnikii webu, zpétnd vazba

od zdkaznikil a obchodnich partnert.”

3. Instagram

Instagram je socialni sit vytvorend pro sdileni fotek a videi predevsim
prostfednictvim chytrych mobilnich zarizeni. KaZzdy, kdo chce publikovat
na Instagramu, si musi zaloZit Gcet v ramci kterého ziska kanal s novinkami
(news feed). Timto je podobny naptiklad Facebooku a Twitteru. Kazdy nahrany
prispévek je zobrazen na osobnim profilu uZzivatele. Ostatnim uzivateliim,
ktef{ sleduji osobu ¢i firmu, se objevuji prispévky v kanalu novinek. (Moreau,

2018)

Vroce 2016 predstavil Instagram funkci pribéhli (Instagram stories). Funkce
uzivatelim umozZiuje sdilet momenty, které se jim udaly béhem dne.
Jedna se o fotografie, videa ¢i text, které je moZno takto sdilet. Po uplynuti 24

hodin od zverejnéni pribéh zmizi. (Holak a McLaughlin, 2017)

Na Instagramu lze sponzorovat piispévky (Mysak, 2015). Funkce je k dispozici
pro bézné prispévky i pro Instagramové piibéhy. K tomu, aby byla funkce
dostupng, je nutné mit pievedeny profil na firemni verzi a spravovat reklamu
skrze Business Managera. Dal$i moZnost predstavuje klasické propojeni

s Facebookovym uctem a inzerovani pomoci standardniho spravce reklamy.
4. VKontakte (BKoHTakKTe)

V roce 2006 se rozhodl Rus Pavel Durov zalozit socialni sit, ktera bude podobna
Facebooku. Diivodem bylo, Ze Facebook v té dobé jeSté nemél ruskou mutaci.
(Neumeka, 2016) VKontakte (VK) se velice rychle stala nejpouZivanéjsi socialni
siti v Rusku, Kazachstanu, Moldavii a Bélorusku. Na této socialni siti lze chatovat

s prateli, vytvaret skupiny a verejné stranky, sdilet obrazky a videa, nebo hrat
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hry. Témito funkcemi se vyrovna i celosvétové rozsirenému Facebooku. (Rouse,
2012) Oproti Facebooku vsak tato ruska socialni sit disponuje moznosti sledovat
filmy a poslouchat hudbu. Diky témto nabizenym moZnostem poklesl, ve vyse

uvedenych zemich, zdjem o internetovy video server YouTube. (Neumeka, 2016)
5. LinkedIn

LinkedIn predstavuje profesiondlni sit. Nejvétsi zastoupeni uzivatell je v USA,
ale i dal$i zemé, veetné Ceské republiky, jsou vdobré mife zastoupeny.
Tato socialni sit’ je ur¢ena manazerim, konzultantiim, odbornikiim z rozdilnych
oblastni. Na LinkedIn lze nalézt i ucty firem. Uzivatelim je umoZnéno pridavat
se do skupin nebo se zapojovat do sité s riiznymi uzivateli. Musi brat nicméné
vuvahu, Ze je pres své kontakty propojeny i do kontaktli jejich kontaktt.
(Janouch, 2014) LinkedIn je strukturou a wusporadanim srovnatelny
s Facebookem, rozdil nicméné predstavuje organizovany prehled vsSech
odbornych znalosti, zkuSenosti a uspéchli. (Nations, 2018) Od klasickych
socidlnich siti se dalelisitim, Ze LinkedIn vyZaduje spojeni, které ma jiz existujici
vztah. Se zdkladnim Cclenstvim miiZze clen vytvorit pouze spojeni s tim,

s nimZ pracoval, zna ho odborné nebo s nim chodil do $koly. (Rouse, 2016)
6. YouTube

YouTube byl zaloZen v roce 2005 a v soucasné dobé piedstavuje podle Collinse
(2018) nejpopularnéjsi video server. Jedna se o misto, kde jsou nahravany
a sdileny miliony videi, ktera slouzi pro zabavu, ale i ke komer¢nim tucelim.
(Collins, 2018) Video soubory mohou byt piilis velké, aby bylo moZné je poslat
nékomu jinému e-mailem. Nahranim na YouTube lze video sdilet jednoduse
tim, Ze je druhé strané poslan odkaz na adresu, na které se video nachazi.
V soucasnosti je termin ,virdlni video“ bézny. Tyka se videoklipt, které se lidem
libily natolik, Ze sdileji odkaz s dalSimi lidmi a $ifi ho jako virus. Spole¢nosti
si uvédomily, Ze mohou tuto moznost vyuzit k osloveni potencidlnich zdkaznikt

¢i studentd a vytvorily své vlastni UCty pro zverejiiovani reklam a dalSich
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marketingovych videi. (O’Neill, 2018) Podle O’Neilla (2018) mezi klicové vyhody
YouTube patfi:

e Pomoci nastroje pro upravy na YouTube lze vytvorit film s hudbou
a dalSimi funkcemi.

e YouTube umoZiiuje omezit, kdo si bude moct zobrazit nahrana videa
pomoci funkce ochrany soukromi.

e Lze vyhledavat v archivu oblibenych videi.

e Je kdispozici moZnost komentovani videi, ktera uzivatel sledoval.

4.4 Webové stranky a sluzby

Vtéto kapitole jsou nejdiive predstaveny webové prezentace spolecnosti
a jejich zakladni struktura. Nasledné je vysvétlen pojem online reklama vcetné

vymezeni jejich zakladnich soucasti.

4.4.1 Webové prezentace

Webova prezentace také nékdy oznacovana jako web je Casto charakterizovana
jako vykladni skiini organizace, urcité znacky nebo produktu na internetu. Web
se skldda zjednotlivych webovych stranek, které lze najit podle jedine¢né
internetové adresy. Dilezitou ¢asti internetové adresy je doména
(napriklad .cz, .com). (Petryl, 2017) Webova prezentace je béZzné rozloZena

do nasledujicich podstranek, ale miiZe se ménit podle individualnich potieb:

e Uvodni stranka

e Obecné informace o provozovateli webové prezentace
e Informace o propagovanych produktech ¢i sluzbach

e Stranka s referencemi

¢ Kontaktni udaje (L-production Webdesing, 2018)

4.4.2 Online reklama

Online reklama prosla za dobu své existence rozsahlym vyvojem. Nejdrive se platilo
za umisténi na urcitém misté na internetu. Pozdéji prisel trend plateb za zobrazeni

(cost-per-thousand), kde je zadavateli uctovana urcita Castka za kazdy tisic
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zobrazeni. Nasledovala platba za proklik (cost-per-click), kde se plati za kliknuti
na reklamu a presmérovani na urcitou webovou stranku a platba za akci (cost-per-
action), kde zadavatel plati za ,donuceni“ uzivatelé provést urcitou akci na webu.
V soucasné dobé se prudce vyviji novy trend - a to nakup publika. Lidé se profiluji
a diky tomu je moZné ,koupit si navStévu“ redlného uzivatele s profilem,
ktery vyhovuje predem danym kritériim. (Koukalova, 2014, uvedeno v Kolektiv

autord, 2014)

V momenté, kdy ma organizace vytvorené a rovnéz optimalizované webové stranky,
je vhodné jako prvni krok vymyslet vhodnou reklamu. Je to logické z nékolika

nasledujicich davod:

e Placena online reklama je stale pomérné levna
e UmoZnuje presné cileni

e Oproti jinym médiim je dobie métitelna

¢ UmoZiiuje zpétnou vazbu, tzn. je interaktivni

e Plsobi neustdle, tj. 24 hodin denné, 7 dni v tydnu (Janouch, 2014)

1. E-mailing

E-mailing je soucasti tzv. pfimého marketingu (direct marketing). Jeho smyslem
je rozesilani e-maildi. Diky e-mailingu lze prodavat, ale rovnéz tvorit a budovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky a partnery. Velice rozsifeny ndazor
na tento nastroj spociva vtom, Ze se nékdo domniva, Ze se jedna o spam
neboli nevyzadanou postu. Pravdou je vsak, Zze pokud byl udélen souhlas
od piijemce e-mailli, jde o e-mailing, pokud nebyl udélen souhlas, jedna
se o spam. Vramci budovani znacky (branding) je rozesilani pravidelnych
e-mailil (newsletter) velice vyhodné, protoZe se prijemclim udrZuje organizace
v povédomi. (JuraSkova, Hornidk a kol., 2012) Frey (2011) doplnuje, Ze velice
osvédCenou reklamu tvori inzerce umisténa v paticce e-mailu tzv. e-mail footer.
Text je o maximalni délce 110 znak(, vcetné odkazu na cilovy web (délka

se miize liSit v zavislosti na druhu serveru).
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2. Reklamni prouzky (bannery)

Banner je predstavovan reklamni plochou, kterd se zobrazuje na webovych
strankach. Oproti jinym formam reklamy je moZné kliknout na tuto reklamni
plochu a pomoci odkazu prejit na cilovou adresu, kterou definoval zadavatel
reklamy. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012) Nékdy je rovnéz soucasti pohyblivého
zobrazeni banerrl (slider) na zacatku stranky. (Page Bririx, 2018). Zprvu byla
bannerova reklama velice u€inna. Lidé nebyli zvykli na reklamu, pomoci
které lze prejit na jiny web. V pocatcich privedly bannery radu zakaznikd,
ale v soucasné dobé tucinek velice poklesl a byva sporny. Vznikla tzv. bannerova
slepota (banner blindness). Na zakladé toho navstévnik reklamu prakticky
,nevidi“. Uzivatelé webovych stranek ignoruji vSe, co se podoba reklamé.
Podle vyzkumu navstévnik webu nejdiive skenuje obsah, poté ¢astecné precte
a naposled podrobné prozkoumava. Z vyzkumi také vyplyva, Ze pozornost
v bannerové reklamé upoutd béZny text, lidskd tvar nebo intimni partie

(napriklad Zensky vysttih). (Janouch, 2014)
3. PPCreklama

PPC neboli pay-per-click znamena doslova ,plat za proklik“. Jedna se o model
internetové reklamy, v niZ inzerenti zaplati poplatek pokazdé, kdyZ nékdo klikne
najednu z jejich reklam. Nejoblibenéjsi formou PPC reklamy je umisténi reklamy
ve sponzorovanych oblastech vyhledavact. (Kim, 2018) Aby mohla byt kampan
ucinna, inzerent musi nabidnout Kklicova slova, kterd nejlépe definuji
jeho reklamu. (Network Solutions, 2014) Princip je takovy, Ze pokud uZivatel
vyhledd wurcité klicové slovo, které souhlasi sPPC reklamou, zobrazi

se mu ha nejvyssi pozici sponzorovana webova stranka. (Kim, 2018)
4. Viralni reklama

Viralni marketing nebo také nékdy oznacovany jako virusovy marketing uziva
internet, socialni média, socialni sité a mobilni technologie jako nastroj, pomoci
kterého jsou propagovany produkty ¢i sluzby. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Frey (2011) dopliiuje, Ze idealnim mistem pro viralni marketing jsou socialni
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v,

sité. Jedna se o nejlevnéjsi zptisob Siteni reklamniho sdéleni nenasilnou formou,
a to prostrednictvim obrazkd, videi, které obsahuji vtipnou tématiku. UzZivatelé

si tyto prispévky dobrovolné posilaji a $ifi tak reklamni sdéleni.

4.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing ptredstavuje fenomén, trend i obor, ktery vznikal postupné. Rist
zaznamenal srozvojem a Sifenim mobilnich telefoni a rovnéz touhou
po co nejinteraktivn&jsi a nejrychlej$i komunikaci s klienty. V Ceské republice
se mobilni marketing zacal rozvijet pomérné brzy. Jedny z prvnich akci v tuzemsku
podporovali samotni operatori, kdy bylo moZné vyhrat dovolenou za poslani SMS
ve tvaru LETO ze zahranic¢i na predem urcené Cislo operatora. (Frey, 2011) Mobilni
marketing zahrnuje vSechny cinnosti, které propojuji inzerenty se spotrebiteli
prostrednictvim mobilnich zarizeni a siti. Mezi mobilni zatizeni patii telefony, PDA,
medialni zarizeni, prenosné herni konzole, tablety a rovnéz zarizeni, ktera funguji
na stejném principu jako vysSe uvedené. Néktera mobilni zarizeni mohou byt
pristupnd pouze pro nékolik reklamnich kandli. Prikladem mohou byt zakladni
mobilni telefony, které mohou prijimat pouze textové zpravy. Ostatni zarizeni
podporuji rfadu dalSich moZnosti, vCetné pristupu k mobilnimu internetu, videu,
posilani zprav a schopnost aktivné iniciovat a komunikovat s inzerenty. (Marketing-

Schools.org, 2012)
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5 Prakticka cast

V praktické casti je nejdrive predstavena Fakulta informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové, ve které byly provedeny niZe uvedené analyzy. Nejdrive
byla provedena analyza stavajicich propagacnich nastroji digitdlniho marketingu
a jeho propojeni do off-line marketingu. Nasledné bylo zhodnoceno, zda Fakulta
informatiky a managementu vyuzivd dostupné kandly digitalniho marketingu.
Predstaveny jsou pripadné navrhy dal$iho rozvoje ¢i zlepSeni stavajicich technik.
Poté bylo analyzovano prostredi fakultni Facebookové stranky a prispévky,
které byly publikovany v urcitém casovém obdobi. Vystupem této analyzy
je jednoduchy navod pro publikovani prispévki na socidlnich sitich urceny
pro vzdélavaci instituce. Zaméreni prace na vzdélavaci instituce je dulezité,
protoZe studenti maji jiné preference a zvyky nez jiné skupiny ,zakaznik"“. Stejné
tak je potreba vzit v ivahu obor studia cilové skupiny studentt Fakulty informatiky
a managementu. Ti maji jiné dovednosti a preference nez naptiklad studenti
filozofie nebo pedagogiky, védci, zednici apod. Kazda instituce i oblast
je samostatnou jednotkou, kterou je potieba analyzovat a na zakladé toho vyvodit

rozlicné zaveéry.

5.1.1 Predstaveni Fakulty informatiky a managementu

Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kralové (FIM) je vysoka
Skola rozvijejici perspektivni obory a snimi tzce spjatou spolupraci s praxi
jiz od roku 1993. Fakulta se nachazi v univerzitnim kampusu Na Soutoku v Hradci
Kralové v moderni budové. Ve svych studijnich programech ma FIM vice neZ 2000
studentli. Na zakladé uspésné zahrani¢ni spoluprace, kterd se stale rozviji, maji
studenti a akademicti pracovnici moZnost zahrani¢nich pobytl. Spoluprace
je navazana s univerzitami v ramci Evropské unie, ale i mimo ni. Prikladem destinaci
mimo Evropskou unii jsou USA Rusko, Cina, Japonsko nebo Tchaj-wan. Jednou
ze zakladnich Cinnosti FIM je rovnéz védecky vyzkum a spoluprace s aplikovanou
sférou. Nedilnou soucasti fakulty predstavuje Institut dalSiho vzdélavani,

ktery porada a nabizi fadu ptinosnych kurzi pro jednotlivce, firmy ¢i instituce.
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(Palanova, 2017) Na niZe uvedeném obrazku je vyobrazeno oficialni logo Fakulty

informatiky a managementu.

= Univerzita Hradec Kralové
— Fakulta informatiky a managementu

Obr. 2 Logo FIM UHK (pievzato z Czech Cloud Cluster, 2011)

5.1.2 Analyza propagacnich nastroja digitalniho marketingu na FIM

Vramci rozhovoru byly pokladadny predem pripravené dotazy vyzkumnikem
(autorem této prace) dotazovanému (Bc. Vaclav Kiiourek). Otazky byly peclivé
pripraveny a v pribéhu rozhovoru doplnény o dalsi podotazky, které se nabizely
na zakladé odpovédi dotazovaného. Otazky se odrazeli v pojmech, které byly

vymezeny v teoretické ¢asti.

Knourek (2018) uvadi, Ze na FIM jsou vyuzivany nasledujici nastroje digitalniho

marketingu: web, Fcebook, Instagram, YouTube, Twitter a mobiln{ aplikace.
1. Web

Hlavnim nastrojem digitdlniho marketingu, ktery zejména externé predstavuje
formalni prezentaci fakulty, je web (fim.uhk.cz). Jedna se o komunikac¢ni kandl,
kterym je reprezentovana a realizovana formalni komunikace. Jak jiz bylo
v teoretické c¢asti zminéno, velky vyznam je vdnesni dobé prikladan
responzivnimu webovému designu. FIM na tento trend zareagovala
a optimalizovala své stranky i pro chytra zatizeni. Na webu je rovnéz vyuzito
reklamy zakomponované ve slideru. Umisténi je vhodné zvoleno, protoZe
pohybliva &ast pies §ii webové stranky navstévniky zaujme. Uspéch rovnéz
prinasi, Ze se jedna o interni nesponzorovanou reklamu fakulty a uZzivateli
jsou zobrazena sdéleni, ktera souvisi pouze s fakultou. Nasledujici obrazek
zobrazuje uvodni stranu webové prezentace fakulty demonstrujici zobrazeni

na stolnim pocitaci.
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Obr. 3 Web FIM UHK (Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kralové,
2018b)

Webové stranky fakulty jsou podstrankami celouniverzitniho webu. Zakladni
Clenéni je rozdéleno do deseti podstranek, které nabizeji informace napric¢
fakultou, kde se muze navsStévnik dozvédét obecné informace, novinky,
ale i napriklad informace o védecké Cinnosti fakulty. Lze Fici, Ze rozloZeni obsahu
webové stranky je zaloZeno na obecné strukture uvedené v teoretické casti.

Clenéni webu je nasledujici:

e O fakulté

e Novinky

e Studium

e Katedry a soucasti

e Véda a zahranic¢ni styky
e Absolventi

e Centrum sluzeb

e Utedni deska

o Telegraf
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Sekce O fakulté obsahuje zakladni informace, kde je navstévnikovi predstavena
fakulta vcetné jeji zakladni cinnosti, polohy nebo poctu studentt.
Jsou zde k dispozici i kontaktni tidaje. Nasledujici kategorie Novinky obsahuje
¢lanky o déni na fakulté a také nabidky kurzd, zahrani¢nich mobilit a podobné.
Sekce Studium je cilena na uchazece a stavajici studenty. Je zde moZnost ziskat
informace o studijnich oborech a prijimacim fizeni. Studentiim je v této sekci
k dispozici napriklad rozvrh, harmonogram akademického roku, nebo informace
o statnich zavérecnych zkouskach. V dalSich kategoriich lze ziskat informace
o rozdéleni kateder, védecké cCinnosti a zahrani¢nich stycich. Mimo jiné
je na strankach ufedni deska, kde jsou vyvéSeny povinné zverejnované
dokumenty. Dale sekce Centrum sluzeb, kde je mozZné zjistit podrobné informace
o provozu stejnojmenného oddéleni na FIM. Posledni sekci je Telegraf.
Pres tuto sekci probihd presmérovani na externi webovou stranku

(fim2.uhk.cz/telegraf), kde uZivatel nalezne fakultni zpravodaj.

Knourek (2018) dodava, Ze je diileZité brat v ivahu zacileni webu. [ kdyZ se jedna
o oficidlni kandl digitdlniho marketingu, tak se nejedna o hlavni komunikac¢ni
kanal se stavajicimi studenty, protoZe ti web jako takovy pfriliS nepouzivaji.
Nicméné web obsahuje veskeré dilezité informace a vSechny cilové skupiny
by je zde mély byt schopné nalézt. Cilovymi skupinami jsou mysleni uchazeci

o studium, studenti, akademicti pracovnici a verejnost.

JelikoZ fakulta ptlisobi i na mezinarodnim poli, je nabidnuta rovnéZz mutace
v anglickém jazyce, kterou je moZné spustit pomoci vlajky umisténé v pravém

hornim rohu stranky.

Mimo primarntho webu (fim.uhk.cz) spravuje fakulta dalSi tifi weby.
Jedna se o jiz zminény Telegraf (fim2.uhk.cz/telegraf), kde je moZnost zazadat
o zasilani fakultniho zpravodaje Telegraf na email formou newsletteru.
Tento reprezentuje jeden z nastrojii E-mailingu, ktery fakulta vyuziva. Dadle Web
mobilit (edu.uhk.cz/mobility), kde se studenti dozvidaji vesSkeré informace
o vypsanych soutéZich o zahrani¢ni studijni ¢i pracovni pobyty a zaroven

se pres tuto stranku prihlasuji do vybérového rtizeni. Posledni je web Prvnich
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krokli na FIM. Jedna se o projekt, pod garanci PhDr. Véry Strnadové, Ph.D.,
ktery pomaha studentiim prvnich ro¢nikli s prvnimi kroky, respektive orientaci
na FIM. Na webu je moZné najit diilezité a zajimavé informace ke studiu. Zaroven
jsou zde cenné rady minulych i stavajicich studenti a tipy, kde se napriklad

dobre najist v Hradci Kralové.

2. Facebook

Facebook predstavuje nastroj digitalnitho marketingu, na ktery je na FIM kladeny
nejvétsi diraz. Knourek (2018) vysvétluje, ze vsoucCasné dobé Facebook
oslovuje nejvétsi cilovou skupinu lidi. Je moZné prispévky efektivné cilit
a v pripadé sponzoringu zvolit vhodné filtry pro dosah na cilové skupiny. Autor
dopliiuje, Ze fakultni Facebookova strdnka ma v soucasné dobé okolo
3700 fanouski (k 12.7.2018). Prostrednictvim Facebookovych stranek
jsou rovnéZz realizovany reklamni kampané. Kazdy rok priblizné v listopadu
se spoustéji kampané zameérené na uchazece, které trvaji az do Unora. JelikoZ
se nékdy prodluZuje moZnost podavani prihlasek, tak kampan trva az do konce
bfezna. Kampané, které fakulta prostrednictvim Facebooku realizuje,
jsou zaméreny piedevSim na uchazece a poté na poradané akce. Piipadné
jsou sponzorovany ty informace, které fakulta chce nebo potrebuje dostat vice

do povédomi.

Knourek (2018) dodava, Ze si fakulta uvédomuje pii publikovani casy
doporucené pro zverejnovani piispévki, nicméné presna analyza Casli nebyla
provedena. Dalsi vyuzivanou funkci jsou udalosti, pomoci kterych jsou fanousci
zvani na konané akce. Dale Facebookova stranka disponuje aktivnim chatem,
pomoci kterého je moZzné pokladat dotazy, které fakulta vétSinou vytizuje
do jedné hodiny. Vzhled Facebookové stranky FIM je znazornén na nasledujicim

obrazku.
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m Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kral.
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Obr. 4 Facebookova stranka FIM UHK - Ceska verze (Facebook Fakulta informatiky a

managementu, Univerzita Hradec Kralové, 2018b)

Facebookova stranka FIM je tvoifena neformdalné. Fakulta se snaZi byt
prostrednictvim této socialni sité studentiim bliZe a odleh¢it studium a sdélovani
informaci zabavnéjsi formou neZ pomoci strohych formalnich prispévki. Diky
tomu, Ze se na tvorbé Facebookového obsahu rovnéZz podileji studenti,
kteri prispévky vymysleji, daii se tento koncept pomérné dobie rozvijet.
Kiiourek (2018) dopliiuje, Ze jelikoZ se obsazeni ve Facebookovém tymu méni
stim, jak studenti prichazeji a odchazeji, méni se i styl, kterym je obsah
této socialni sité tvoren. Autor dodava, Ze v ramci své analyzy zjistil, Ze ptispévky
jsou témér vzdy na fakultnim Facebooku doplnény o fotografii, video, udalost,
nebo odkaz na externi webovou stranku. Je tak zaruceno, Ze piispévek upouta

vice pozornost uzivatelli této socialni sité neZ samotny text.

Fakulta rovnéZ provozuje Facebookovou stranku v anglickém jazyce. Oproti
Ceské verzi ma znatelné méné fanouska (k 12.7.2018 okolo 400). Jedna se o verzi
urcenou zejména pro zahrani¢ni studenty, ktefi predstavuji mensinu. Obsah

anglické verze Facebooku je z¢asti shodny s Ceskou verzi, kdy jsou nékteré
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prispévky prelozeny. Zbytek obsahu je tvoreny a zaméfeny predevSim
na zahrani¢ni studenty, kteri na fakultu prijizdéji prevazné v ramci vyménnych
studijnich pobytd, ale rovnéZz na standardni studenty studujici v anglickém

jazyce. Stejné jako Ceska verze, i ta anglicka disponuje aktivnim chatem. Reak¢ni

doba je vétSinou do jednoho dne. Anglicka verze Facebooku viz obr. 5.
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Obr. 5 Facebookova stranka FIM UHK - Anglicka verze (Facebook Faculty of Informatics

and Management, University of Hradec Kralove, 2018a)
3. Instagram

Instagram predstavuje, vedle Facebooku, dalsi v posledni dobé se rozvijejici
socialni sit, ktera je na FIM rovnéz vyuZivana jako ndstroj digitalniho
marketingu. Oproti Facebookové strdnce ma vsoucasné dobé okolo
700 fanouskd, ale i tak je na Instagramovy profil kladen velky diraz. Kiiourek
(2018) uvadi, Ze Instagramovy tym je sloZeny ze studenti pod garanci
doc. Ing. Pavla Bachmanna, Ph.D. Cileni je predevSim na stavajici studenty,
kterym se fakulta snazi predat informace o aktudlnich momentech a déni
na fakultni plidé. Fotografie a videa jsou pridavany jako tadné prispévky,

ale i formou Instagramovych pribéhii (Instagram stories). Kiourek (2018)
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dopliiuje, Ze v soucasné dobé neni vyuzivana funkce sponzorovanych piispévki

a pribéhd, ktera zajistuje vétsi dosah. Ukazka Instagramu FIM viz obr. 6.
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Obr. 6 Instagram FIM UHK (Instagram fim.uhk.cz, 2018)

Pomoci Instagramu FIM realizuje rtizné soutéze, aby se studenti vice zapojili
do déni na fakulté. Prikladem je soutéZz, kterd probihala v akademickém roce
2016/2017. Na Instagramovém profilu byla zverejnéna fotografie predmétu.
Student musel identifikovat a nalézt misto, kde se predmét nachazi. Na misté
¢ekali zastupci Instagramového tymu a vyherci predmét vénovali a zvefejnili
spolec¢nou fotografii. SoutéZilo se o propagacni predméty FIM (propisky, tricka,
lahve na vodu apod.) a u studentii méla tato soutéz pomérné velky uspéch.
Propagacni nastroje jsou oznaCeny hashtagem #fimuhk, ktery zajistuje

propojeni z off-line marketingu do online prostredi.

Na Instagramovém profilu se rovnéz zverejniuji fotografie studentd,

ktefi vycestovali na studijni pobyt. Fakulta se pomoci téchto fotografii snazi
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namotivovat studenty k vyjezdiim na zahrani¢ni mobility, na jejichZ realizaci

ma zajem.
4. Twitter

Socialni sit' a mikroblog Twitter je soucasti propagacnich nastrojt FIM. Kiiourek
(2018) uvadi, Ze Twitter je vsoucasné dobé tvoren spiSe prilezitostné,
protoze fakulta nema Zadného odpovédného clovéka, ktery by se obsahu
této socialni sité vice vénoval. Rovnéz je dilezité zvazovat, co na Twitter
publikovat, protoze uzivatelé jsou omezeni poctem znakl, které mohou
prispévky obsahovat a duplikovani piispévki z jinych socialnich médii muze
plisobit kontraproduktivné. Knourek (2018) dale dopliuje, Ze omezeni

je zde i ze strany uzivateld, protoze ti vétSinou byvaji starsi nez soucasni studenti

FIM.

5. YouTube

FIM ma vlastni YouTube kanal nékolik let. Autor vramci analyzy zjistil,
Ze jsou publikovana v priméru 4 videa za rok. Knourek (2018) uvadi, Ze se drive
tato sluzba vyuzivala vice, ale v dobé, kdy Facebook zacal podporovat videa
nahrand primo na Facebook, YouTube zacal byt méné vyuzivan. Nicméné
se vsoucasné dobé pristupuje ktomu, Ze se videa nahravaji na Facebook
i YouTube zaroven. Knourek (2018) dale uvadi, Ze jsou pro uZzivatele videa snaz
dohledatelna pifimo na YouTube a =zaroven se pouzivaji napriklad
pro publikovani na webovych strankach, napriklad na webu Prvni kroky na FIM.
Rovnéz dopliuje, Ze smyslem je i odbourani diskriminace uZzivateld, ktefi nemaji

profil na Facebooku.

Na YouTube jsou také umistény zdznamy z prednasSek zvanych Prvni kroky
na FIM, které jsou urceny prvnim rocnikiim. Nastupujici studenti nemuseji
slozité dohledavat tento zaznam na fakultnim Facebooku, ale je zde pohodlné
k dispozici. Zaznam je moZné zobrazit i prostrednictvim odkazu na webovych

strankach prvnich krokd.
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Knourek (2018) dodava, Ze fakulta nevyuZiva nastroje pro tvorbu videa,
které YouTube nabizi, ale veSkera publikovana videa byla sestfihana v externim

programu pro tvorbu a strih videi.

6. Obrazovky umisténé na fakulté a pouziti hashtagi

V prostorach FIM je rozmisténo nékolik obrazovek. Tyto obrazovky maji
informacni charakter, ale zaroven jsou svym zplisobem interaktivni, protoze
kdokoliv mize prostrednictvim Instagramu ¢i Twitteru publikovat textové
prispévky a fotografie. Obrazovka je rozdélena do tri Casti. Hlavni cast
predstavuje prispévky PR oddéleni. Dalsi ¢asti je Instagram Feed (,,Instagramovy
tok“), ktery verejné zobrazuje na obrazovce fotografie a jejich popisky
zvefejnéné na Instagramu. Posledni ¢asti je Twitter Feed (,Twitterovy tok“),
ktery zobrazuje prispévky publikované na socidlni siti Twitter. Aby byly
prispévky zInstagramu a z Twitteru na obrazovkach zobrazeny, musi byt

opatfeny hashtagem #fimuhk. Ukazka vzhledu obrazovky viz obr. 7.
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Obr. 7 Video prezentace FIM (Video Prezentace, 2018)

Fakulta si podle Kiniourka (2018) nechala zpracovat analyzu propagacnich
nastrojl s cilem se dostat vice do povédomi. Z této analyzy vyplynulo, Ze mélo

a stile ma velky smysl pouzivani hashtagli. Z této analyzy bylo nasledné
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doporuceno, Ze by méla fakulta zacit pouzivat hashtag #fimuhk, protoZe se jedna
o unikatni zkratku, kterou nikdo nepouZziva. Soucasti navrhu byly i vySe

zminované obrazovky.

Pouzivani hashtagi #fimuhk bylo uspésné aplikovano i v off-line prostiedi.
Fakulta ve svych prostorach nabarvila zed’ na modro a doplnila o #fimuhk. Zed'
se stala velice populdrni a €asto jsou u ni porizovany fotografie akademickych
pracovnikil se zahrani¢nimi navstévami. Dale pronikl tento hashtag na veskeré
propagacni nastroje, které fakulta vlastni a dspésné tak provazala propojeni
online marketingu s off-line marketingem. Pouziti v off-line marketingu

je demonstrovano na niZe uvedené fotografii.

Obr. 8 Ukazka propagacnich predméti FIM (Vlastni zpracovani, 2018)

7. Mobilni aplikace UHK Helper

Mobilni aplikace UHK Helper byla vytvoiena za ucelem zjednoduseni orientace
studentli ve Skole a vrozvrhu. Jedna se o aplikaci, kterou tvori studenti
pro studenty. Diky velké funkcnosti, jednoduchosti a prehlednosti by mélo dojit
k poklesu piihlasovani se do webového rozhrani agendy STAG. (Cerny, Weissar,

2018)
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Aplikace nabizi nasledujici spektrum funkci:

e Prehled nejdtlezitéjSich informaci (rozvrh, rozvrhové zmény, rozvrh
kamarada a podobné)

e Zmény v rozvrhu, které Ize filtrovat pro jednotlivé fakulty

e Osobni rozvrh zobrazovany prihlaSenym uZzivatelim

e Mistnosti, u kterych lze filtrovat volné ucebny nebo pocitacové ucebny

e Znamky a zapocCty zobrazované ptihlasenym uzivatelim

e Vyhledavani rozvrhu kamarada, profesora, nebo termin zkouSky
konkrétniho predmétu

e Sprava termind zkousek

e Harmonogram akademického roku

e Upozornéni, kterd Ize predem nastavit na zakladé osobnich preferenci

e MozZnost zmény hesla

e Hlidani termind pomoci notifikaci zasilanych na mobilni zatizeni

e MozZnost zmény jazyka

e Sledovani polohy pohybu po budové (v soucasné dobé je funkce

ve vyvoji) (Cerny, Weissar, 2018)
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Obr. 9 Ukazka aplikace UHK Helper (Weissar, 2018)
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8. Doporuceni

Na zakladé provedené analyzy nastrojii digitdlniho marketingu vyuzivanych
na FIM je navrZzeno nékolik doporuceni. Fakulta by vramci svych kampani
zamérenych na uchazece méla zvazit zavedeni PPC reklamy, protoze jak jiZ bylo
zminéno v teoretické Casti, studenti a uchazeci o studium ziskavaji informace
predevsim online. Pokud se vhodné zvoli klicova slova, ve vyhledavacich budou
na prvnich pozicich zobrazeny webové stranky FIM. Dalsi prileZitost predstavuji
sponzorované piispévky na socialni siti Instagram. Ackoliv fakultni profil sleduje
pouze 700 fanouskil, cilend vékova skupina se na Instagramu pohybuje
a tudiz je jistd moznost osloveni potencialnich studentt. U stavajicich studentt
lze témito aktivitami podpofit jejich motivaci ke studiu a tim podpofit jejich
spokojenost s fakultou. Fakulta by rovnéz meéla analyzovat casy, kdy jsou
fanousci socidlnich siti nejvice aktivni a podle toho planovat zverejiiovani

prispévkd.

Na zdkladé analyzy bylo rovnéz zjisténo, Ze FIM nevyuZiva socidlni sit
VKontakte, ktera je popularni ve vychodnich zemich. VyuzZiti tohoto nastroje
digitalniho marketingu by mohlo byt pfinosem pro ziskani novych zahrani¢nich
studentii samoplatci, kterych bylo podle Vyrocni zpravy FIM za rok 2017 pouze

16 (Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kralové, 2018b).

5.1.3 Analyza prispévki publikovanych na Facebooku FIM

Vramci analyzy prispévkii publikovanych na Facebooku FIM se autor rozhodl

sledovat obdobi letniho semestru 2017/2018. Nasbirana data byla analyzovana

a porovnana s teoretickymi vychodisky. Veskeré vypocty byly zaokrouhleny

matematicky na cela ¢isla.

V priibéhu sledovaného obdobi, tedy letni semestr akademického roku 2017/2018,

bylo na Facebookové strance FIM UHK publikovano 89 prispévki. Pro analyzu bylo

pouzito pouze 85 z nich, protoZe 4 prispévky byly sponzorované a tudiZ neprinasely

relevantni data pro porovnani. Jednalo se o dvé fotografie, jeden odkaz a jedno

video. Spektrum zkoumanych ptispévkli obsahovalo poznamky, odkazy, videa
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a nejcetnéji zastoupenou skupinu fotografie. PoCet piispévkl vcetné jejich typu je

demonstrovan v nasledujicim grafu.

Pocet prispévkl publikovanych na Facebooku FIM za letni
semestr 2017/2018 dle typu
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Graf 1 Pocet prispévkii publikovanych na Facebooku FIM za letni semestr 2017/2018 dle typu
(Vlastni zpracovani, 2018)

Jakjiz bylo zminéno a jak data v grafu zobrazuji, nejvétsi zastoupenou skupinou byly
fotografie, které FIM UHK volila nejcastéji. Divodem je, Ze fakulta dopliiovala prosta
informacni sdéleni o fotografii, aby zaujala vétS$i pozornost danému prispévku.
Druhy nejpouzivané;jsi typ predstavovala videa a v tésném zavésu odkazy na externi
webové stranky. Nejméné zastoupené byly poznamky, pomoci kterych byly sdileny
prevazné rozhovory se studenty, ktefi vycestovali do zahrani¢i a predavali
své zkuSenosti doplnéné o fotografie. Pozndmky s rozhovory se studenty, kteri vyjeli
do zahranic¢i, fakulta vyuZivd ztoho dlivodu, protoZe chce motivovat dalsi
potencialni zajemce o zahrani¢ni mobilitu a mirné je ,popostrcit“. FIM UHK nabizi
fadu evropskych i mimoevropskych destinaci, kde mohou studenti studovat,
nebo se Ucastnit pracovni staze. Z toho dlivodu je i prostfednictvim Facebooku

apelovano na studenty, aby vyuZzili moZnosti, které fakulta nabizi.
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Nasledujici graf dopliiuje graf predchozi o pocet zobrazeni prispévki. Celkovy pocet
zobrazeni jednotlivych typa prispévki byl 125 138, coz v priiméru predstavuje

1472 zobrazeni kazdého prispévku.

Pocet zobrazeni ptispévkd publikovanych na Facebooku
FIM za letni semestr 2017/2018

Poznamka - 12 700
Odkaz _ 18 980
0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Graf 2 Pocet zobrazeni prispévkii publikovanych na Facebooku FIM za letni semestr
2017/2018 (Vlastni zpracovani, 2018)

Na zakladé aritmetického priméru byl stanoven primérny pocet zobrazeni
pro jednotlivé druhy prispévki publikovanych v letnim semestru 2017/2018.

Vypoctena data jsou uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 Prﬁmérni ioéet zobrazeni iodle iu if'isiévku

Poznamka 1270
Odkaz 1116
Video 1687
Fotografie 1577

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Podle zjisténych vysledkl je nejuspésnéjsim typem prispévku video. Fakulta

tento druh pouziva predevsim pro rekapitulaci akci, které se na ptidé FIM UHK
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udaly. Prikladem je ohlédnuti za veletrhem pracovnich prilezitosti HIT kariéra

nebo sportovni akci Akademik run.

Pfi analyze autor zohlednioval i casy, ve kterych byly jednotlivé prispévky
zverejiiovany. Z nasledujictho grafu je patrné, Ze fakulta pro publikovani
na Facebooku volila prevazné ¢as mezi 15 aZ 19 hodinou. Druhé nejvétsi casové

rozpéti, které bylo pro zverejnéni voleno, bylo mezi 12 a 15 hodinou.

Pocet prispévkl publikovanych v urcitych ¢asovych
intervalech na Facebooku FIM za letni semestr 2017/2018

19h - 23h

=
| oo

15h - 19h 28
0 5 10 15 20 25 30

Graf 3 Pocet prispévki publikovanych v urcitych ¢asovych intervalech na Facebooku FIM za
letni semestr 2017/2018 (Vlastni zpracovani, 2018)

Prehled doby, kdy jsou fanousci fakultni Facebookové stranky nejvice aktivni,
poukazuje na fakt, Ze studenti a obecné uzivatelé Facebooku FIM UHK neodpovidaji
obecnym castim, které byly vymezeny v teoretické Casti. Je tedy diileZité posuzovat
jednotlivé skupiny uzivatelli individualné a ridit se podle jejich aktivity. Toto zjisténi
demonstruje fakt, Ze studenti jsou spisSe aktivni ve vecernich hodinach a to nejvice

okolo 21. hodiny.



Kdy jsou vasi fanousci online Typy pfispévku Nejlepsi prispévky ze Stranek pro srovnani

Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v mistnim éasovém pasmu poéitaée.
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Obr. 10 Prehled, kdy jsou Fanousci Facebooku FIM UHK online (Facebook, 2018b)
Nasledujici graf zobrazuje soucty pocti zobrazeni piispévki publikovanych
v urcitych ¢asovych intervalech na Facebooku FIM.

Pocet zobrazeni prispévkd publikovanych v urcitych
casovych intervalech na Facebooku FIM za letni semestr

2017/2018
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000

Graf 4 Pocet zobrazeni prispévki publikovanych v urcitych ¢asovych intervalech na
Facebooku FIM za letni semestr 2017/2018 (Vlastni zpracovani, 2018)
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Na zakladé dat uvedenych v grafu €. 4 byl proveden aritmeticky primeér, pomoci

kterého byly zjiStény nasledujici skutec¢nosti, uvedené v tabulce nize.

Tabulka 5 Priimérny pocet zobrazeni piispévkii publikovanych v urcitych ¢asovych
intervalech

8h -12h 1305
12h - 15h 1345
15h - 19h 1568
19h - 23h 1628

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Vysledky ukazuji na skute¢nost, Ze entity, které navstévuji Fakultni Facebookovou
stranku, jsou nejvice aktivni ve vecernich hodinach, tedy po 19 hodiné. Toto zjiSténi
odpovida prehledu, ktery zobrazuje, kdy jsou fanousci Facebookové stranky aktivni

viz vyse.

S analyzou doby, kdy je nejvhodnéjSi publikovat na Facebooku, souvisi rovnéz
zhodnoceni, ktery den je nejvhodnéjsi. Dle vyzkumu, ktery je uveden v teoretickych
vychodiscich, jsou za nejvhodnéjsi dny povazovany pondéli, stfeda, Ctvrtek a patek
mezi 12 a 15 hodinou a vikendové dny mezi 12 a 13 hodinou. Fakulta jako den,

ve ktery zvetejiiuje nejvice prispévki, voli ctvrtek.
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Pocet prispévkll publikovanych v jednotlivych dnech v
tydnu na Facebooku FIM za letni semestr 2017/2018
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Graf 5 Pocet prispévkii publikovanych v jednotlivych dnech v tydnu na Facebooku FIM za letni
semestr 2017 /2018 (Vlastni zpracovani, 2018)

Nasledujici graf opét dopliiuje graf predchozi. Je zde demonstrovano, kolik bylo

zobrazeni, publikovanych prispévkd, v jednotlivych dnech v tydnu.

Pocet zobrazeni prispévkd publikovanych v jednotlivych
dnech v tydnu na Facebooku FIM za letni semestr
2017/2018
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Graf 6 Pocet zobrazeni prispévki publikovanych v jednotlivych dnech v tydnu na Facebooku
FIM za letni semestr 2017/2018 (Vlastni zpracovani, 2018)
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Predchozi graf zobrazuje celkové soucty zobrazeni v jednotlivych dnech v tydnu.
ProtoZe prispévky nebyly publikovany rovnomérné, bylo nutné provést vypocet

aritmetickych pramérdq, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 Priimérny pocet zobrazeni piispévkii publikovanych v jednotlivych dnech v tydnu

v letnim semestru 2017i2018

Pondéli 1770
Utery 1619
Streda 1460
Ctvrtek 1262
Patek 1486
Sobota 1441
Nedéle 1458

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Na zakladé analyzovanych dat bylo zjiSténo, Ze nejvhodnéjsi den pro publikovani
na Facebooku, je pondéli. Toto zjiSténi poukazuje na skuteCnost, Ze pondéli
se shoduje s obecnymi statistikami, které uvadéji nejvhodnéjsi den pro publikovani,
ale pouze zéasti. Utery neni obecné doporucovano pro publikovani piispévki,
nicméné na zakladé vysledkii vychazi jako druhy nejvhodnéjsi den, protoze vétsSina

studenti je ve Skole pouze v pondéli, utery a stiredu.

6 Vysledky a doporuéeni

Analyza propagacnich nastroju digitalniho marketingu FIM

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze FIM v ramci digitdlntho marketingu vyuziva
nasledujici nastroje: Webové stranky, Facebookové stranky, Instagram, Twitter,
YouTube, mobilni aplikaci UHK Helper, obrazovky umisténé na fakulté a pouZziti

hashtagt.

Fakulta by v ramci svych kampani zamérenych na uchazece méla zvazit zavedeni
PPC reklamy, protoZe studenti a uchazeci o studium ziskavaji informace predevsim

online. Pokud se vhodné zvoli klicova slova, ve vyhledavacich budou na prvnich
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pozicich zobrazeny webové stranky FIM. Dalsi prileZitost predstavuji sponzorované
prispévky na socialni siti Instagram. Ackoliv fakultni profil sleduje pouze 700
fanouskd, cilena vékova skupina se na Instagramu pohybuje a tudiz je velka mozZnost
osloveni potencidlnich studentl. Stim souvisi zvazeni vyuziti mikromomenti
a ,mikroinfluencert“. Fakulta by rovnéz méla analyzovat c¢asy a dny, kdy jsou

fanousci socialnich siti nejvice aktivni a podle toho planovat zvetejiiovani prispévka.

Na zakladé analyzy bylo rovnéz zjisténo, Ze FIM nevyuZiva socialni sit VKontakte,
ktera je popularni ve vychodnich zemich. Na FIM studuji studenti ze zemi,
kde je tato socialni sit rozsifena, proto autor vytvoril graficky navrh, jak by mohla
stranka FIM redlné vypadat, viz nasledujici obrazek. VyuZiti tohoto nastroje
digitalniho marketingu by mohlo byt pfinosem pro ziskani novych zahrani¢nich

studentd samoplatct, kterych bylo podle Vyroc¢ni zpravy FIM za rok 2017 pouze

16 (Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kralové, 2018b).
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Do budoucna by rovnéz mohla fakulta zavést chatbot, ktery by mohl radit ohledné
studijnich otazek. Velkou vyzvu by mohl byt systém hashtagii, ktery by vice

personalizoval dle cilovych skupin.

Analyzy prispévku publikovanych na Facebooku FIM
Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze fakulta ve zkoumaném obdobi publikovala
celkem 89 prispévki. Pro analyzu bylo pouzito pouze 85, protoZze 4 ptispévky byly

sponzorované a neptinasely relevantni data pro porovnani.

Pomoci analyzovanych dat bylo zjisténo, Ze nejpopularnéjsi typ prispévku
piredstavuje video, které dosahuje v priiméru o 110 zobrazeni vice nez fotografie.
Analyza cast vhodnych pro publikovani prispévkii dokazuje, Ze uzivatelé
Facebookovych stranek FIM neodpovidaji obecnym statistikdm vymezenym
v teoretické Casti, protoZe nejvhodnéjsi ¢as pro publikovani na Facebooku FIM
je vpondéli mezi 19. a 23. hodinou. Obecné statistiky naproti tomu uvadéji cas
vhodny pro publikovani v pondéli, stfedu, ¢tvrtek a patek mezi 12 - 15 hodinou
a o vikendech mezi 12 - 13 hodinou. Dilezité je tedy volit ¢asy pro kazdou instituci

a cilovou skupinu zvlast' a sledovat, kdy jsou fanousci aktivni.
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7 Zavéry a shrnuti vysledku

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo predstaveni digitdlniho marketingu,
jeho nastroji a jeho vyuziti ve vzdélavacich institucich. Digitdlni marketing

je odvétvi marketingu, které rozsituje internetovy marketing skrze mobilni zarizeni.

Digitalni marketing proSel vyraznym vyvojem a predstavuje velice dynamické
odvétvi marketingu. Tato evoluce dospéla do stadia, kdy v roce 2018 je po dobu
nékolika let pretrvavajicim trendem vyuziti mobilnich zarizeni pravé pro ucely
marketingu. Diiraz je kladen zejména na interaktivitu, personalizaci a originalitu.
Dale se ,do kurzu“ dostali chatboti a uméla inteligence. Lze zaznamenat i rostouci
potencial videi a prohlubujici se automatizaci. Rovnéz je vyuZivano agresivné;jsi
cileni reklamy na déti, které jsou casto stimulem ndkupu. Stale vice
se také optimalizuje a rozsituje hlasové vyhledavani, pouziva se méné hesel a vice
biometrickych udaji (napriklad pro odemknuti telefonu nebo pro prihlaseni
do smart bankingu) a rozsifena realita, ktera nejspis bude mit hlavni vliv v ptistich

letech.

Prace doklada vyznam nastroji digitalntho marketingu i ve zvolené vzdélavaci
instituci, kde komunikace skrze moderni technologie stile roste a nese s sebou
nemaly potencidl. V praktické casti je tento trend prokazan ve zvolené vzdélavaci
instituci, konkrétné na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové. Bylo zjiSténo, Ze fakulta vyuZziva nékolik nastroji digitadlniho marketingu
a kromé oficidlntho komunika¢niho kandlu, ktery predstavuje web, plisobi
na nékolika socidlnich sitich. Hlavni orientace je zaméiena na Facebookovou
stranku, pomoci které komunikuje prevazné se studenty, ale i uchazeci a verejnosti.
V ramci analyzy prispévka publikovanych na Facebookové strance bylo zjisténo,
Ze jsou uzivatelé fakultni stranky na této socialni siti nejvice aktivni ve veCernich
hodinach (konkrétné od 19. do 23. hodin) a nejlepsim dnem pro publikovani
je pondéli. Je tedy dilezité zminit, Ze kazda instituce a zajmova skupina se musi
posuzovat své cilové publikum individualné, protoze se vyznacuji rozlicnymi zvyky,

zplsobem Zivota a i preferencemi.
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Lze tedy rici, Ze marketing pro lidi predstavuje velkou prilezitost, diky které lze
dosdhnout vytycCenych cild.,Jsem piresvédcen o tom, Ze marketing je tou nejmocnéjsi
silou, kterou maji k dispozici lidé, kteti chtéji dosdhnout zmény.“ (Godin 1960,

uvedeno v citaty.net, 2018)
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